




































































































































































































り当て抽出してもらった 20 代から 70 代までの男女に対して，年齢，性別，婚姻形態，世帯収入，
社会階層のフェイスシート属性が得られた。次に人口の大きい政令指定都市である札幌，仙台，横浜，














































都市 総合ブランド・スコア 衣分野 食分野 遊分野
（1）東京 11617 （1）4157 （2）3676 （1）3784
（2）京都 10923 （2）3754 （1）3746 （2）3423
（3）横浜 10408 （3）3676 3498 （4）3234
（4）大阪 10243 3346 （4）3530 （3）3367
（5）神戸 10142 （4）3604 3449 3089
（6）札幌 9582 2942 （3）3666 2974
（7）名古屋 9086 3113 3222 2751
（8）福岡 8843 2857 3242 2744
（9）仙台 8441 2710 3198 2533









































カテゴリー分布でみると，収入なし世帯 3.7％をはじめとして 200 ～ 400 万円世帯 29.8％，400 万












他職業層に分類した。また今後の分析のために社会階層のスコアを高い方から 10 ～ 1 まで表 2のよ
うに順序スコア付けを行った。
いま年齢層を 20 代，30 代，40 代，50 代，60 代，70 代の 6カテゴリーに，世帯所得を低所得層（200
万円以下），低中所得層（200 ～ 400 万円），中所得層（400 ～ 600 万円）と高中所得層（600 ～ 800 万），
高所得層（800 万～ 1500 万），富裕層（1500 万円以上）の 6カテゴリー，そして京都ブランド評価を，































要因 パラメータ数 自由度 尤度比カイ 2乗 p値（Prob>ChiSq）
性別カテゴリー 2 2 2.99817054 0.2233
年齢カテゴリー 10 10 8.12438804 0.6167
地域カテゴリー 12 12 17.1085514 0.1456
婚姻カテゴリー 2 2 7.84298246 0.0198 *
所得階層カテゴリー 10 10 28.2634005 0.0016 **
社会的地位カテゴリー 14 14 81.9580779 <.0001 ***
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表 5　京都・都市ブランド評価を目的変数とするロジスティック回帰解析
項 推定値 標準誤差 カイ 2乗 p値（Prob>ChiSq）
性別カテゴリー［女］ 0.07817327 0.1107461 0.5 0.4803
年齢カテゴリー［20 代］ -0.1401172 0.2397044 0.34 0.5589
年齢カテゴリー［30 代］ 0.04845406 0.203451 0.06 0.8118
年齢カテゴリー［40 代］ 0.16971633 0.2106214 0.65 0.4204
年齢カテゴリー［50 代］ 0.28766792 0.2256809 1.62 0.2024
年齢カテゴリー［60 代］ -0.0543392 0.217125 0.06 0.8024
地域カテゴリー［関東］ 0.21959329 0.1668178 1.73 0.1881
地域カテゴリー［近畿］ 0.65213784 0.2460313 7.03 0.008**
地域カテゴリー［九州沖縄］ 0.04049007 0.2490846 0.03 0.8709
地域カテゴリー［甲信越・北陸］ -0.3443191 0.2853273 1.46 0.2275
地域カテゴリー［中国四国］ -0.2062901 0.2641006 0.61 0.4347
地域カテゴリー［東海］ -0.389868 0.2439512 2.55 0.11
婚姻カテゴリー［既婚］ 0.19779912 0.1278438 2.39 0.1218
所得階層カテゴリー［高所得層］ 0.07647742 0.2368612 0.1 0.7468
所得階層カテゴリー［高中所得層］ 0.63358554 0.2354848 7.24 0.0071**
所得階層カテゴリー［中所得層］ 0.24204161 0.2072868 1.36 0.2429
所得階層カテゴリー［低所得層］ 0.41565049 0.2434731 2.91 0.0878
所得階層カテゴリー［低中所得層］ -0.0387045 0.1695935 0.05 0.8195
社会的地位カテゴリー［その他職業層］ 0.56953109 0.2557159 4.96 0.0259*
社会的地位カテゴリー［下級正社員層］ 1.00617812 0.2119466 22.54 <.0001***
社会的地位カテゴリー［自営層］ 0.3882109 0.3507933 1.22 0.2684
社会的地位カテゴリー［主婦・学生層］ 0.65102364 0.24295 7.18 0.0074**
社会的地位カテゴリー［上級正社員層］ -3.3840291 0.7848501 18.59 <.0001***
社会的地位カテゴリー［専門・経営者層］ -1.0525628 0.5070714 4.31 0.0379*









項 推定値 標準誤差 カイ 2乗 p値（Prob>ChiSq）
性別カテゴリー［女］ 0.08052131 0.1135109 0.5 0.4781
年齢カテゴリー［20 代］ 0.42536821 0.2655395 2.57 0.1092
年齢カテゴリー［30 代］ 0.14519701 0.2142873 0.46 0.498
年齢カテゴリー［40 代］ 0.12605097 0.2259379 0.31 0.5769
年齢カテゴリー［50 代］ 0.06147335 0.2174668 0.08 0.7774
年齢カテゴリー［60 代］ -0.3005836 0.2375856 1.6 0.2058
地域カテゴリー［関東］ 0.71883017 0.1968077 13.34 0.0003**
地域カテゴリー［近畿］ -0.5303695 0.2116293 6.28 0.0122*
地域カテゴリー［九州沖縄］ 0.05321951 0.2665132 0.04 0.8417
地域カテゴリー［甲信越・北陸］ -0.670265 0.2884923 5.4 0.0202*
地域カテゴリー［中国四国］ 0.03015996 0.2876226 0.01 0.9165
地域カテゴリー［東海］ 0.18055264 0.2725541 0.44 0.5077
婚姻カテゴリー［既婚］ 0.50328175 0.1346609 13.97 0.0002**
所得階層カテゴリー［高所得層］ 0.38724353 0.2440442 2.52 0.1126
所得階層カテゴリー［高中所得層］ 0.1438889 0.2241209 0.41 0.5209
所得階層カテゴリー［中所得層］ 0.45686062 0.2222732 4.22 0.0398*
所得階層カテゴリー［低所得層］ -0.0378873 0.2468359 0.02 0.878
所得階層カテゴリー［低中所得層］ 0.19232506 0.189249 1.03 0.3095
社会的地位カテゴリー［その他職業層］ 0.44718409 0.2453002 3.32 0.0683
社会的地位カテゴリー［下級正社員層］ 0.86179697 0.2221742 15.05 0.0001**
社会的地位カテゴリー［自営層］ 0.57193573 0.3624763 2.49 0.1146
社会的地位カテゴリー［主婦・学生層］ 1.36114906 0.2825616 23.21 <.0001***
社会的地位カテゴリー［上級正社員層］ -5.0972714 0.8395202 36.86 <.0001***
社会的地位カテゴリー［専門・経営者層］ -0.4590955 0.4954677 0.86 0.3541













注）上 2図は女性，下 2図は男性　JMP11 による作図
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ているのは 20 ～ 40 代の女性であり，逆に 50 代では高評価が落ち込み，中評価が増える。60 代では
低評価が増え，70 代で低評価／高評価の割合が 30 代の水準を回復する。男性では 60 代を除いて高
評価が漸増し，低評価が漸減する傾向があり，女性とは反対に 50 代でピークを迎え低評価が最も少
なくなる。また女性と異なり 20代男性は京都ブランドに対する評価が最も低い。詳細は省略するが，







30 代の若い女性と 40 代女性と 50 代男性である。
図 6　年代×東京ブランド評価カテゴリーのモザイク図と対応分析













ために都道府県居住カテゴリー×都市ブランド評価に集計し直して 10 × 10 の都市評価対に対して
重み付き隣接行列を作成した。具体的な手順は以下に示される。









の左部分で表現される。この 10 × 10 の重み付き隣接行列において閾値をプラス 0.1 に設定す














































横浜 0.125 0.118 -0.151 0.003 0.016 -0.102 0.012 0.165 -0.141 -0.046 1 東京 1.681
京都 0.045 0.215 -0.166 -0.058 0.112 -0.184 0.117 0.130 -0.126 -0.085 2 京都 1.284
広島 -0.001 0.168 -0.112 -0.025 0.075 -0.130 0.075 0.127 -0.054 -0.124 3 大阪 0.606
札幌 0.039 0.082 -0.138 0.084 0.033 -0.168 0.048 0.212 -0.119 -0.073 4 神戸 0.579
神戸 0.040 0.134 -0.128 -0.030 0.119 -0.148 0.075 0.182 -0.111 -0.132 5 横浜 0.490
仙台 0.043 0.087 -0.125 -0.024 0.040 -0.108 0.054 0.161 -0.088 -0.041 6 札幌 -0.183
大阪 0.034 0.133 -0.130 -0.034 0.117 -0.178 0.117 0.107 -0.103 -0.064 7 名古屋 -0.786
東京 0.077 0.113 -0.134 -0.028 0.015 -0.135 0.018 0.260 -0.096 -0.089 8 福岡 -0.890
福岡 0.014 0.125 -0.145 -0.027 0.023 -0.147 0.048 0.200 0.016 -0.106 9 広島 -1.346
名古屋 0.075 0.107 -0.117 -0.045 0.029 -0.135 0.043 0.137 -0.069 -0.025 10 仙台 -1.435
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表 7とともに図 7から，次のような都市間の中核・周辺構造が明らかになった。





























































 1 民間のブランド調査会社，ブランド総合研究所の発表する都市ブランドランキング 2013 年度版では，ここ
数年連続して 1位であった札幌を押さえて，初めて京都市が第 1位となった。この調査では東京は 23 区に
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分割されている。
 2 終了した『京都迷宮案内』のほか『科捜研の女』『京都地検の女』『おみやさん』（最近では『刑事 110 キロ』）
はシリーズとして全国放映され（ABC放送制作），安定した視聴率を誇っている。これに「山村美紗サスペ
ンス」などの 2時間ものが加わり，テレビでは再放送を含め「京都ドラマ」が放送されていない日は少ない。
 3 京都市が行っている外国人観光客調査（市内 6カ所で無作為に抽出し，面談）調査対象となり答えた 2/3 は
20 代，30 代の若者，4割以上が欧米系（含む豪州）であり，近年欧米系の若い観光客が増加している（京
都市，2013，「平成 24 年　京都総合観光調査」）。
 4 イタリアの高級手帳ブランドMoleskine は世界の大都市の手帳式ガイドブックCity Notebook を発行してい
るが，日本では東京版と京都版が発行されているにすぎない。また 2011 年の米国大手旅行雑誌『コンテ・
ナスト・トラベラー』の読者投票では京都がアジアでトップの支持を獲得している。






 6 辻（2008, 2009）の研究は学生視点ということでサンプルが偏向し，研究テーマも一貫性を欠き京都ブラン
ドの形成メカニズムに十分に迫れていない感がある。





























17 この理由として，富裕層，高所得層と同じく，旅行好きな団塊世代の 60 代女性の目が海外旅行などの経験よっ
て肥えているということが考えられる。同じような傾向は東京ブランドに対する評価でもみられる。
18 0.1 という値の設定は，10％を超える値という標準的な有意性の余裕ある基準を意識したものである。
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This paper investigates into the structure of the city brand of Kyoto from a perspective of 
sociology of tourism, based on an internet survey on ten major cities: Kyoto, Tokyo, Osaka, Kobe, 
Yokohama, Sapporo, Sendai, Nagoya, Hiroshima and Fukuoka. Three hypotheses on the source of 
Kyoto’s brand power are proposed and tested through the statistical analyses of survey data sets. 
Logistic regression analyses do not support a hypothesis on Kanto residents’ preferences for Kyoto 
city brand, but do support that of Kasai residents. A hypothesis on the preferences for Kyoto city 
brand among Middle-aged women is not supported. More detrimentally, a hypothesis on strong 
preferences among high social status holders for Kyoto is not supported. However, a network analysis 
discovers a stratified center-periphery structure among Japanese city brands; Kyoto is a quasi-
center, second to Tokyo as a center, with all other cities as peripherals.
Keywords : Kyoto city brand, Kyoto Tourism, sociology of tourism, network analysis, logistic 
regression analysis
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